

















































































































Ainda  pouco  difundido  no  Brasil,  o  conceito  de  Shopper Marketing  é muito 
utilizado por  fabricantes em todo o mundo para atingir adequadamente seu público‐
alvo  no  ponto  de  venda.  Mas  em  que,  na  prática,  se  consiste  o  Shopper 
Marketing?Para  compreender melhor  este  conceito,  é  preciso  entender  um  pouco 




do Marketing  com  foco  no  desenvolvimento  do  relacionamento  entre  indústrias  e 
canais  de  venda,  após  identificação  das  necessidades  entre  marcas  dos  produtos, 
pontos‐de‐venda e consumidores. O Trade Marketing analisa os hábitos e preferências 
dos consumidores para desta  forma orientar quais canais deverão ser utilizados, que 
produtos poderão  ser desenvolvidos e quais meios de distribuição  serão  adequados 
para atender as preferências do mercado‐alvo.  
Estudiosos  sobre  o  tema  apontam  que  o  Trade Marketing  oferece  inúmeras 
vantagens.  A  vantagem  de  maior  destaque  é  a  possibilidade  de  aumento  da 
rentabilidade,  mas  que  também  proporcionará  troca  de  informações  estratégicas; 








evitar  a  centralização  de  vendas  dos  produtos  em  um  único  cliente  ou  em  poucos 
clientes.  
‐ Valor: O Trade Marketing deverá desvincular a ideia de que o preço é o único 





Mais  adiante,  entende‐se  que  o  Shopper  Marketing  seja  uma  evolução  do 





Empresas  do  segmento  alimentício,  por  exemplo,  inovaram  desenvolvendo 
áreas de shopper marketing para poder compreender e  influenciar o comportamento 
do  consumidor  diretamente  no  PDV.  Através  da  utilização  das  informações  e 
conhecimento  sobre  o  comportamento  de  seus  consumidores,  aproveitaram  a 
oportunidade  para  criar  ações  vantajosas  junto  aos  varejistas,  utilizando  ações 
estratégicas focadas no aumento das vendas dos varejistas, de suas marcas e melhorar 
experiência de compra junto aos shoppers (clientes compradores). 
Em  suma,  o  Trade  Marketing  é  responsável  pelo  bom  andamento  das 
negociações  entre  as  partes  envolvidas,  cuidando  de  toda  a  área  logística,  do 











das  indústrias  de  bens  de  consumo,  um  ambiente  de  fortalecimento  das  empresas 
varejistas  em  que  os  fabricantes  necessitam  orientar  seus  relacionamentos  com  os 
canais de distribuição.  
O tema Shopper Marketing é bastante recente e apesar de possuir uma vasta 
abordagem  conceitual,  não  apresenta  ainda muita  literatura  nacional  a  respeito  do 
assunto.  Neste  trabalho  serão  mostrados  apenas  alguns  conceitos  sobre  Shopper 
Marketing, com o objetivo de despertar o  interesse do  leitor  sobre essa abordagem 










 Analisar  o  processo  de  jornada  de  compras,  para  a  ampla  compreensão  do 
conceito de shopper marketing. 
  Discutir as principais variáveis que  influenciam o shopper no ponto de venda, 


















construir  força  de  marca  e  a  influenciar  o  momento  da  compra.  Por  meio  do 
entendimento  sobre a dinâmica de  compra, a  indústria e o varejo podem passar de 












“comprador”  no  ponto  de  venda,  é  importante  falar  brevemente  sobre  Trade 
Marketing  –  pois  de  acordo  com  Cônsoli,  D’Andrea  e  Guissoni  (2011),  no  Brasil, 
diferentemente dos EUA, Shopper Marketing está surgindo a partir da área de  trade 
marketing,  como  contraponto para uma abordagem meramente baseada nos  canais 
de  vendas  e,  também,  como  uma  evolução  do  gerenciamento  por  categorias  que 
começa  a  atuar  a  partir  do  momento  em  que  as  técnicas  de  gerenciamento  por 






como gerente  regional de  vendas na Divisão  Lever,  como era  chamada a divisão de 
produtos de  limpeza e higiene pessoal das  Indústrias Gessy  Lever, atual Unilever,  fui 
chamado pelo Diretor Gerente, principal executivo da Divisão, Sr. DirkRiddel. 
O cenário da época no mercado e na empresa era de dificuldades econômicas, 














calendários  promocionais  aos  consumidores  e  operações  ao  atacado,  começasse  a 
trabalhar  os  grandes  clientes  de  varejo  com  abordagem  promocional  específica 
atendendo seus crescentes anseios e exigências. Além disso, atenção especial deveria 
ser  dada  ao  ponto  de  venda.  Tudo  isso  deveria  ser  planejado  e  concordado  com  o 
departamento  de  vendas  e  implementado  pela  equipe  de  promotores,  que  era 
comandada  pela  equipe  de  vendas. O  departamento  de  operações  deveria  também 
criar os concursos e materiais de merchandising, displays, e todo o suporte nos pontos 
de  vendas  e  apresentar  todos  os  ciclos  desse  calendário  às  equipes  de  vendas  e 
promotores. 
O departamento de operações deveria servir como um “para‐choques” entre o 
excesso  de  solicitações  dos  gerentes  de  produtos  para  os  quais  suas marcas  eram 
sempre mais  importantes e prioritárias e a dura  realidade enfrentada pela equipe de 










chamados  de  keyaccounts.  Esse  calendário,  além  de  oferecer  as  operações 










Não  se  tem  claramente  definido  onde  e  em  que  empresa  trade marketing 
internacionalmente  originou‐se.  Para  Castilho  (2000),  o  trade marketing  nasceu  nos 





preocupar‐se  com  a  eficiência  do  canal  e  diferenciação  competitiva.  O  distribuidor 
passa,  então,  a  exercer  papel  ativo,  assumindo  posição  de  líder  no  canal  como 
comprador e colaborador diante do fabricante nas atividades de marketing (CASTILLO, 
2000). 




acesso  à  informação  do  shopper,  automatização  das  lojas,  práticas  de  ERC  e 
gerenciamento por categorias), a especialização dos canais de vendas e a  infidelidade 
do consumidor. Para a indústria, tornou‐se claro, então, que o seu sucesso depende do 




de  90,  acompanhando  também  o  cenário mundial.  Alguns  fatores,  como  o  fim  do 
período inflacionário, a importância crescente dos intermediários e a oferta maior que 
a demanda,  culminaram no desenvolvimento  do  trade marketing  em meados dessa 
década como área estratégica nas empresas brasileiras (MEIRA, 2008). 
Não  existe  uma  soberana  definição  de  trade  marketing  e  sim  diversas 




vez  que  o  varejo  passou  por  três  revoluções  –  crescimento  de múltiplos  canais  de 
 
vendas, aumento de poder e surgimento dele como função especializada nas empresas 
–,  os  fabricantes  identificaram  a  necessidade  de  tratar  o  varejista  como  cliente, 
entendendo  suas  estratégias  e  oferecendo  soluções  customizadas  em  busca  de 
colaboração  mútua  na  cadeia  de  suprimentos  (DAVIES,  1990).  Trade  marketing  é 
citado,  então,  como  um  processo  estratégico,  cujo  objetivo  consiste  em  otimizar  a 
comercialização entre varejistas e  fornecedores  (DUPUIS; TISSIER‐DESBORDES, 1996), 
tratando os varejistas e distribuidores como clientes intermediários (LAMBIN, 1995). 
Já  no  início  deste  século,  aprimoraram‐se  os  estudos  sobre  o  tema  e,  para 
autores como Castillo (2000), Sponton (2007) e Motta (2007), trade marketing integra 
estratégia  e  execução,  envolvendo  aliança  entre membros  de  diferentes  níveis  de 
canal,  plano  de marketing  compartilhado  e  geração  de  valor  ao  consumidor,  sendo 
responsável  ainda pela  construção e  implementação das estratégias das marcas por 
canal, região ou cliente com base no conhecimento do shopper e do varejo. 
Trade marketing é também tratado como os esforços de marketing realizados 
pelos  fabricantes para auxiliar  seus  canais de distribuição  a  vender produtos,  sendo 
genericamente  a  otimização  da  relação  fabricante‐distribuidor  (SANTÂNGELO,  2008) 
ou  ainda  a  transferência  do  poder  de marketing  ao  time  de  vendas(BASU,  2008). 
Hamer (2008) concorda com os autores apresentados e define trade marketing como 
nada  além da  aplicação dos  conceitos de marketing  clássico  ao  consumidor para os 
canais de venda e distribuição, com prioridade para o trabalho em conjunto visando ao 
aumento  das  vendas.  O  autor  pontua,  por  fim,  que  o  trade  marketing  propõe  a 
mudança de cultura de  toda a organização para destacar a  importância do varejo, o 
entendimento profundo do negócio de cada um dos principais clientes varejistas e a 
formação  de  uma  equipe  de  vendas  treinada  para  atuar  nesse  novo  contexto  de 
relacionamento com o varejo. 
Em resumo,  trade marketing atua como área de  integração entre  fabricantes, 
varejistas  e  consumidores,  interligando  os  departamentos  de  marketing, 
merchandising e comercial. Seus objetivos são desenvolver estratégias para melhorar a 










da  rentabilidade  dos  negócios.  Na  verdade,  esse  objetivo  inicial  gera  objetivos 




de  gerar  valor  através  da  satisfação das necessidades  e melhoria da  experiência de 
compra  dos  shoppers,  podendo  beneficiar mutuamente  fabricantes  e  seus  clientes 
conforme as relações de poder entre ambos. Nesse contexto, trade marketing oferece 







O  foco  principal  e  o  elemento  decisório  de Marketing  é  o  consumidor.  As 
políticas e estratégias mercadológicas dos produtores ou dos varejistas são destinadas 
a  conquistar  o  consumidor  final,  pois  é  seu  comportamento  que  irá  determinar  o 
sucesso ou fracasso de um produto ou de uma estratégia de vendas (KOTLER, 2002).  
Com o surgimento do autosserviço o consumidor passou a tomar suas decisões 
sem  a  influência  de  um  vendedor. De  acordo  com Blessa  (2008),  cerca  de  85%  das 
decisões de compra dos consumidores são tomadas no ponto de venda, no momento 















Em  sua  análise  do  comportamento  do  consumidor Weilbacher  (1994)  afirma 
que os próprios consumidores, frente a um crescente fluxo de marcas e suas variações 
cada vez mais parecidas, não estão dispostos a pagar um diferencial de preço por uma 
marca  que  é muito  parecida  com  suas  concorrentes.  Como  a maioria  das marcas 
dentro de uma categoria de produto é agora mais ou menos parecida, o consumidor 
em decorrência,  faz  sua escolha  com base em promoções de preço  sob  a  forma de 










o  produto,  ir  até  a  loja,  interagir  no  ambiente,  decidir  e,  finalmente,  pagar,  que  o 










e  sofre  uma  influência  diferenciada  no  ponto  de  venda.  É  o  cliente  que  preza  o 
relacionamento  com a empresa, que  leva em consideração a  sua  imagem perante o 
mercado e a sociedade, que valoriza o contato, a exclusividade, que pesquisa sobre a 
empresa nas redes sociais, que conhece a concorrência. 
Sendo  assim,  conhecer  o  shopper  é  a  melhor  forma  de  atingi‐lo 
adequadamente.    Quando  se  realiza  uma  estratégia  direcionada,  específica  para 
aquele perfil  consumidor, as  chances de  impactá‐lo positivamente  são maiores, pois 




novo  meio  como  foi  a  internet.  De  fato,  alguns  dados  contundentes  levaram  as 
empresas  a  redirecionarem  investimentos  de  marketing  do  consumidor  para  o 
shopper.  
Segundo  Harris  (2010),  o  shopper marketing  representa  a  próxima  onda  na 











  Fonte:  The  Coca‐Cola  Company,  In‐Store  Marketing  Institute,  Inc  and  The 
Partnering  Group.  Shopper  Marketing  Best  Practices:  A  Collaborative  Model  for 
Retailers and Manufacturers. A report from Retail Commission on Shopper. 2010 
 
De  acordo  comCônsoli  e  D´Andrea  (2010),  os  conceitos  de  trade marketing, 















distribuição  com o objetivo de  gerar  valor  através da  satisfação das necessidades  e 













Envolvem  todas  as  atividades  de  marketing  no  ambiente  de  varejo  ou  no 
contato  com  clientes  no  varejo.  Para  algumas  empresas,  isso  inclui  promoções  de 
vendas.  
Merchandising 
Os  conceitos  mais  comuns  tratam  do  conjunto  de  técnicas  de  marketing 
responsáveis  pela  informação  e  apresentação  de  produtos  no  ponto  de  venda,  de 










marketing  e  merchandising  baseado  em  um  profundo  entendimento  do 
comportamento  do  shopper  e  sua  segmentação,  desenvolvido  para  satisfazer  suas 
necessidades e melhorar a experiência de compra, criando valor para as marcas e os 
negócios de fabricantes e varejistas.  





da  jornada  de  compra.  Há  uma  tendência  quase  instintiva  dos  pesquisadores  em 




uso  de  estímulos  de marketing  baseados  no  entendimento  do  comportamento  do 
shopper  para  melhorar  a  experiência  de  compra,  criando  valor  para  fabricantes, 
varejistas e clientes finais. Essa definição contribui para que os fabricantes diferenciem 
ações de desenvolvimento de canais, marketing e o shopper marketing.   
Antes  de  iniciar  as  discussões  e  explanações  sobre  o  comportamento  do 
shopper,  conceitos  e  ferramentas  que  devem  ser  adotados  pelas  empresas,  Gobe 
(2009) acredita ser  importante destacar que como estratégia de marketing, o que se 
espera  é  criar  valor  e  diferenciar  a marca  da  empresa  de  seus  concorrentes. Nesse 
sentido, o  autor  cita  10 desafios  e  aspectos que devem  ser  considerados para  criar 
conexões emocionais  com as marcas. Cônsoli, D’Andrea e Guissoni(2011), acreditam 
que  as  ações  de  shopper  marketing  integradas  com  as  demais  estratégias  de 



















como  se  dá  e  é  influenciada  a  experiência  no  ponto  de  venda.  Nesse  sentido,  um 
estudo publicado pela Delloite coloca duas questões  iniciais que devem  ser  tratadas 
sobre o assunto:  
1. a  complexidade  no  entendimento  do  comportamento  do  shopper 
aumentou nos últimos anos. Hoje, além do que  relatar o comportamento 
de compra, é preciso compreender os modelos mentais que explicam esse 
comportamento para diferentes  grupos.  Esta  compreensão possibilitará  a 
definição de ações de influência ao shopper proativas e não mais reativas; 
2. a abordagem clássica de comportamento do consumidor demanda alguns 
ajustes  para  entendimento  do  shopper,  pois  o  shopper  não  é 
necessariamente o consumidor.  
Em  relação  a  questão  da  complexidade,  o  estudo  aponta  que  diversas 
pesquisas    abordam  a  crescente  quantidade  de  clientes  que  trocam  de marcas  no 
ponto  de  venda,  alcançando  índices  de  até  70%  em  algumas  categorias,  enquanto 
apenas  5%  permanecem  fiéis  a  uma  marca.Neste  cenário,  os  profissionais  de 
marketing devem ter como objetivo entregar uma mensagem clara e consistente em 
todos  os  pontos  de  contato  com  seus  consumidores.  Assim,  o  foco  das  ações  de 
marketing  no  ponto  de  venda  começou  a  aumentar  à  medida  que  as  empresas 
perceberam  que  as  atividades  de  shopper  marketing  podem  gerar  vantagem 
competitiva,  defendem  Cônsoli,  D’Andrea  e  Guissoni(2011).  Dessa  forma,  aprender 
 
detalhes  do  comportamento  do  shopper  está  ajudando  as  empresas  de  bens  de 
consumo  a  melhorar  o  foco  e  alvo  das  suas  mensagens  de  marketing  para 
consumidores e shoppers.  
Quanto  a  segunda  questão  mencionada  na  pesquisa,  Cônsoli,  D’Andrea  e 
Guissoni(2011) afirmam que, dentro de uma loja, o consumidor como “shopper” é um 
conceito  em  evolução.  Uma  vez  que  os  profissionais  de  marketing,  que 
tradicionalmente focaram suas ações nos consumidores, percebem a oportunidade de 
direcionar esforços para as necessidades dos consumidores dentro da loja, eles estão, 
em  outras  palavras,  atendendo  as  necessidades  do  shopper. Quando  planeja  ou  se 
envolve  em  uma  compra,  o  consumidor  “transformado”  em  shopper  pode  ter 









refrigerante  no  departamento  de  comidas  preparadas,  fazendo  com  o  layout 




diferente.  O  entendimento  dessa  diferença  de  papéis  capacita  os  profissionais  de 
marketing  a  desenvolver  estratégias  apropriadas  com  o  composto  de  comunicação 
mais efetivo para atingir os segmentos corretos de consumidores e shoppers.  
Sheth,Mittale Newman  (1999) afirmam que,  se  considerarmos as abordagens 
tradicionais  de  comportamento  de  compra,  com  processo  de  decisão  de  compras 
baseado nas etapas de reconhecimento do problema, busca de informações, avaliação 
de  alternativas,  decisão  de  compra  e  pós‐compra,  existem  algumas  lacunas  para  o 
entendimento  do  comportamento  de  compra  no  ponto  de  venda.  Este  precisa  ser 
 
complementado  com  outras  variáveis  e  processos,  dado  que  os  papéis  de  compra 
podem  ser  realizados  pela mesma  pessoa  (ou  diferentes  pessoas)  influenciada  por 
ocasiões de consumo e variados estímulos de marketing.  
Um  estudo  da  Coca  Cola  sobre  shopper  marketing  discute  o  processo  de 







Fonte:  The  Coca‐Cola  Company,  In‐Store  Marketing  Institute,  Inc  and  The 





ponto  de  vista  do  shopper,  desconto  de  preços,  design  da  loja  e  embalagem  de 
produto é Marketing, comentam Cônsoli, D’Andrea e Guissoni(2011).  
A  abordagem  da  GMA  (GroceryManufacturersAssociation)  aborda  outra 
premissa, de que o shopper, para responder aos estímulos acima comentados precisa 






































































































































































Os  shoppers  são  influenciados  por  diversas  variáveis,  as  quais  podem  estar 
relacionadas com as ações de comunicações que os cercam em diversas ocasiões, seja 





































Cônsoli,  D’Andrea  e  Guissoni(2011)  apresentam  alguns  conceitos  e  práticas 
para  que  as  ações  de  comunicação  realizadas  pelos  fabricantes  aos  varejistas  e 










oferecidos nas  lojas e que  foram comprados de seus  fornecedores, seja diretamente 
da  indústria  ou  dos  atacadistas  e  distribuidores.  As  ações  de  comunicação  com  o 
mercado, quando bem  realizadas, podem  contribuir para haver o  giro dos produtos 
oferecidos  nas  lojas.  Portanto,  muitos  varejistas  começaram  a  se  preocupar  em 
comprar mais produtos que estejam sendo bem comunicados no mercado.  
Os  fabricantes,  por  sua  vez,  podem  planejar  e  executar  diversos  tipos  de 
estratégias  de  comunicação  com  o mercado.  ParaHerran,  Sigue  e  Zaccour  (2010),  a 
estratégia push objetiva  realizar um  conjunto de  ações para  comunicar  e promover 
produtos por meio do canal de distribuição, ou seja, são promoções e  incentivos cujo 
público‐alvo  é  constituído  por  distribuidor,  atacadista  e  varejista.  Já  a  estratégia 


















Portanto,  o  ponto  de  venda  proporciona  uma  influência  significativa  nas 
opiniões,  sentimentos  e motivações  dos  shoppers. O  conceito  de  atmosfera  de  loja 
(KOTLER, 2002) aborda o conjunto de técnicas e atividades planejadas no ambiente da 
loja para  criar determinados  efeitos nos  clientes no ponto  de  venda.  Essas  técnicas 
envolvem fatores sensoriais relacionados aos cinco sentidos humanos (visão, audição, 
olfato, tato e paladar).  
Assim,  a  atmosfera  de  loja  afeta  o  comportamento  do  shopper  de  três 
diferentes maneiras, segundo Farias (2010): 
‐  em  um  primeiro momento,  permite  que  com  a  utilização  de  cores,  sons  e 
outras possibilidades a atenção do shopper seja capturada; 
‐  é  também  um  meio  de  transmitir  a  mensagem  de  que  a  loja  expressa 
determinadas características de um ambiente específico; 
‐  pode  estabelecer  uma  conexão  afetiva  e  emocional  com  o  público  da  loja, 
uma  vez  que  as  características  de  um  determinado  ambiente  impulsionam  reações 
internas aos indivíduos, contribuindo positivamente para suas compras.   
Hoffman e Turley  (2002) colocaram uma visão holística acerca do conceito de 
atmosfera  de  loja,  definindo  que  a  atmosfera  é  composta  por  elementos  tangíveis 
 







Os  autores  ainda  complementam  com  a  definição  de marketing  experiencial 
como a interação próxima e relevante da marca e shopper que pode ser impulsionada 
no ponto de venda por meio da utilização de um conjunto de ferramentas organizadas 
como um  todo  integrado,  contemplando desde  a  identidade  visual da marca,  como 
também as ações de comunicação, as características do produto, o ambiente, o layout 
















Conforme  ilustrado  na  figura  acima,  é  possível  notar  que  em  um  ambiente 
extremamente  competitivo  é  necessário mais  do  que  apenas  estimular  os  sentidos 
humanos no ponto de venda para  se  criar uma experiência de  compra  relevante ao 
shopper. Os autores afirmam que é preciso diversas técnicas integradas: 
Ensinar o cliente a perceber o valor da oferta: o primeiro fator é o de ensinar o 
shopper  e  orientá‐lo  com  instruções  adequadas  sobre  as  características  e 
funcionamento dos produtos e  serviços oferecidos na  loja. Para  isso, o vendedor no 
varejo  deve  ser  treinado  e  capacitado,  possuir  materiais  informativos  sobre  os 
produtos, dentre outras possibilidades. Também é possível notar que os  fabricantes 




e  que  os  produtos  estejam  bem  apresentados  aos  clientes.  Portanto,  muitos  dos 
materiais  oferecidos  pelos  fabricantes,  como  displays,  contribuem  para  uma  boa 
exposição dos produtos na loja. 
Novas  combinações de produtos  e  cross  shopping:  a  exposição  conjunta  de 




em  um  mesmo  local,  combinando  desde  cafeterias  em  livrarias  ou  vendas  de 
cosméticos e acessórios em lojas de vestuário.  
Oportunidades para experimentar produtos e serviços: não basta apenas uma 




sentidos  humanos  dos  clientes  é  um  dos  requisitos  para  se  criar  a  experiência  de 
compra.  Com  o  avanço  da  tecnologia,  é  possível  utilizar  novos  equipamentos  para 
estimular os sentidos humanos, como televisões sofisticadas, computadores, diversos 
tipos  de  luzes,  dentre  outros.  De  maneira  geral,  apesar  de  a  visão  ser  mais 











oferecidos  nas  lojas.  Por  exemplo,  uma  livraria  poderá  promover  palestras  e 
lançamentos de  livros em sua  loja; um restaurante pode promover aulas de culinária 







O  Shopper  Marketing  deixou  o  plano  conceitual  e  já  é  uma  realidade  na 
estratégia de grandes empresas no Brasil. Segundo a revista Mundo do Marketing (1), 
marcas  como  Coca‐Cola,  P&G  e  Lego  compreenderam  como  usar  o  método  para 
transformar insights sobre o comportamento de compra do consumidor em elementos 
para conquistar segundos importantes da atenção do shopper nos pontos de venda. A 




foi  uma  das marcas  pioneiras  ao  criar  uma  área  específica  voltada  para  o  Shopper 
Marketing.  A companhia  já utilizava os  insights de pesquisas sobre os consumidores 
anteriormente,  direcionando  o  foco  da  estratégia  para  canais  específicos,  como 
lanchonetes, bares e supermercados. 
Com a criação do departamento de Shopper Marketing, em 2007, a empresa 
passou  a  olhar  não  apenas  o  local  onde  o  produto  era  comprado, mas  também  o 
momento no qual ele era adquirido e para qual ocasião de consumo estava destinado. 
A  partir  desta  compreensão,  a  Coca‐Cola  criou materiais  de  comunicação  para  os 
pontos de venda levando em conta a situação e o tipo de shopper que está adquirindo 
o produto. 
Um  dos  exemplos  são  as  peças  criadas  para  lanchonetes,  que  sugerem  uma 





(1) Mundo  do  Marketing  é  uma  revista  eletrônica  especializada  que  informa,  discute  e 
promove  o  mercado  de  Marketing.  É  voltada  para  profissionais  de  Marketing, 
Comunicação  Social  e  Administração.  Oferece  informação  especializada  e  aprofundada 







Outro  exemplo  de  aplicação  do  conceito  por  parte  da  Coca‐Cola  são  os 
materiais  criados  para  o  consumo  em  ocasiões  como  reuniões  familiares. Marcelo 
Barreto, Diretor de Shopper Marketing da Coca‐Cola Brasil, afirma que, segundo dados 
internos da empresa, verificou‐se que na categoria de refrigerantes, as mães ainda são 
as maiores  responsáveis  por  esse  tipo  de  compra.  No momento  em  que  vão  aos 
















A  sinalização  é  outro  elemento  importante  para  capturar  a  atenção  do 
consumidor  e  fazê‐lo  entrar nas  lojas. As  vitrines  apresentando os  lançamentos  são 
uma das  formas de criar um encanto  inicial para motivar a  jornada de compra. Após 




estratégia de ponto de  venda. A mãe que  compra um  refrigerante na  verdade  está 
fazendo uma compra para o marido, filhos etc. Nesse sentido, explorar imagens no pdv 
com uma família feliz reunida em torno de uma mesa e consumindo a bebida dialoga 
perfeitamente  com  essa mãe  no  momento  em  que  ela  vai  efetuar  a  compra.  Ao 










um  design  próprio  e  foi  pensado  para  oferecer  soluções  para  as  mães,  tanto  as 
experientes, como as de primeira viagem, em um local reservado nas redes de varejo.  
A área conta com um sortimento de produtos desenvolvidos especificamente 
para  as  necessidades  das  consumidoras,  de  acordo  com momentos  como  hora  do 
banho,  troca de  fralda e higienização,  além de oferecer  folhetos  informativos  sobre 
cuidados  com  crianças. A  instalação do Centro de Cuidado do Bebê é  feita  junto ao 
 




pela Whirlpool para  influenciar na decisão de  compra.  A  companhia, detentora das 









nas  lojas,  a  empresa  resolveu  replicar  as  cozinhas  dentro  do  varejo  para  que  o 











cenário,  a  embalagem,  quando  considerada  um  veículo  de  comunicação,  é  o  único 
meio visto por 100% dos shoppers, já que estes precisam manusear os produtos para 
comprar  (pelo  menos  no  varejo  físico).  A  criatividade  na  criação  de  embalagens 


















qual  o  rótulo  contém  um  indicador  de  temperatura,  fator muitas  vezes  decisivo  no 










































































Os  avanços  e  mudanças  em  termos  de  comportamento  dos  consumidores, 
novas mídias  e mídias  digitais,  desenvolvimento  de marcas,  canais,  tecnologias  de 
pesquisa e entendimento a respeito do comportamento do consumidor no ponto de 
venda criaram um conjunto complexo e extenso de novas ferramentas e iniciativas de 
marketing  que,  quando  tem  seu  foco  no  uso  de  estímulos  para  melhorar  as 
experiências  de  compra  do  shopper,  são  consideradas  no  escopo  de  shopper 
marketing.  
Desenvolver competências para entender o comportamento do shopper é um 
processo  central  e  necessário  para  se  obter  sucesso  com  shopper marketing.  Esse 





e  físicos  (lojas) para que os  fabricantes não  tratem mais os  canais de marketing de 
maneira dissociada e que não se conectem com o shopper individualmente, a partir do 
entendimento de suas necessidades e desejos.  
De  acordo  com  Cônsoli,  D’Andrea  e  Guissoni(2011),  algumas  pesquisas 
mostram  que  para  efetivarem  suas  atividades  de  shopper  marketing,  fabricantes 
enfrentam  algumas  barreiras  que,  se  não  tratadas  corretamente,  podem  ocultar  o 
sucesso e oportunidades do shopper marketing, tais como:  








 falta  de  competências  para  gerar  compreensão  sobre  os  consumidores 
(consumer insights).  
Assim, conhecer bem o comportamento dos clientes para gerar programas de 
shopper marketing  demanda  execução  diária  com  excelência  para  se  instalar  uma 
estrutura  organizacional  voltada  para  o  shopper,  com  novos  papéis,  processos  e 
competências necessárias para se alcançar o sucesso.  
Apesar  do  shopper  marketing  ter  se  tornado  uma  realidade  no  Brasil,  a 
ferramenta  ainda  precisa  evoluir. Até mesmo  fora  do  país  o  conceito  ainda  está  se 
desenvolvendo e  são poucas  as empresas que  souberam  transformar os  insights do 




forte  e  confiável  com  o  varejo  e  parceiros  especializados  para  a  implementação  do 
planejamento. No  Brasil,  este  é  ainda  um  dos  pontos  que  impedem  a  evolução  do 
conceito e são poucas as agências e empresas especializadas em oferecer este tipo de 
serviço. 
Por  tudo que  foi  abordado  anteriormente,  conclui‐se que existe uma  grande 
necessidade de que os fabricantes compreendam e estruturem processos consistentes 
para  entenderem  o  shopper  em  seu  ambiente  de  compra,  para  a  partir  disso, 
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